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das b2b-netzwerk

B2B-Entscheideranalyse 2015/16

Informationsverhalten und Mediennutzung
Professioneller Entscheider
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Fachmedien sind
Informationsquelle
Nr. 1 fur
Professionelle
Entscheider
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Kornelia Wind, Leitung Media in der Verlagsgruppe
Deutscher Apotheker Verlag (Stuttgart) und Vorsitzende der

Kommission AMF Mediamarketing der Deutschen Fachpresse

Fachmedien sind die erste Wahl
fiir Professionelle Entscheider

Fir 8 Millionen Professionelle Entscheider in
Deutschland, ein Finftel aller Berufstatigen, sind
Fachmedien die Informationsquelle Nr. 1. Insgesamt
94% nutzen gedruckte oder digitale Fachmedien in
ihrem Beruf. Das ist das Ergebnis unserer aktuellen
Marktstudie.

Die Fachzeitschrift wird am intensivsten genutzt, sie
gehoért zum Arbeitsalltag. Im Durchschnitt investie-
ren Professionelle Entscheider fast einen ganzen Tag
pro Monat, um sich in Fachzeitschriften zu informie-
ren. Dabei geben Fachmedien nicht nur Orientierung,
sondern aktivieren zum konkreten Handeln, etwa

zu Anfragen bei Firmen zu neuen Produkten oder
Dienstleistungen.

Hohe Wertschitzung geniel3t auch die B2B-Werbung:

..der 8
Millionen

Professionellen
Entscheider nutzen
Fachmedien

Fachmedien bleiben die wich-
tigste berufsbezogene Informa-
tionsquelle fiir Professionelle
Entscheider. Insgesamt wird die
B2B-Kernzielgruppe Uber digitale
und gedruckte Fachmedien wei-
terhin nahezu komplett erreicht.
Nach wie vor liegen Fachzeit-
schriften in der Nutzungsintensi-
tat vor den digitalen Fachmedien,
digitale Angebote der Hersteller
rangieren erst an dritter Stelle.

80% der Nutzer betrachten diese als niitzlichen

Bestandteil des Fachmedien-Angebotes. Gute Nach-

richten und alles Ergebnisse, die gedruckte und digi-

tale Fachmedien als ideale Werbetrager bestétigen!

NUTZUNG VON B2B-INFORMATIONSQUELLEN
DURCH PROFESSIONELLE ENTSCHEIDER

Fachmedien Print+Digital
gesamt (netto)

Fachzeitschriften (Print)
Digitale* Angebote

von Fachmedien

Digitale* Angebote
von Unternehmen

Veranstaltungen (Kongresse/
Tagungen/Seminare)

AuBendienst-/Vertreterbesuche

Eine oder mehrere Fachmessen
im In-/Ausland

Personlich adressierte Direkt-
werbung (per Post)

Kundenzeitschriften
von Unternehmen

*Websites, Social Media, Newsletter, Apps
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Angaben in %
Bl regelmaBige Nutzung letzte 12 Monate
B mind. gelegentliche Nutzung (Summe)

94



FACHMEDIEN SIND IMPULSGEBER

NACH DER NUTZUNG VON
FACHMEDIEN HABEN
B2B-ENTSCHEIDER...*

49%

sich Prospektmaterial

schicken lassen auf einer Messe

Fachmedien

... stoBen in hohem
MaBe weitere
Aktivitaten an

Das Zusammenspiel zwischen redaktioneller
Leistung und werblich relevanter Information
funktioniert perfekt: Fachmedien iiben eine
starke Aktivierungsleistung fur Professionelle
Entscheider aus. Die Lektiire von Fachmedien
veranlasst diese in hohem MalBe, sich weitere
Produktinformationen auf unterschiedlichen
Wegen einzuholen. Dabei sind die Jiingeren
deutlich aktiver als der Durchschnitt. Sie holen
noch o6fter als ihre &lteren Kollegen aufgrund
ihrer Lektiire beim Anbieter weitere Informa-
tionen ein, oder sprechen mit anderen iiber

diese Informationen.

. 80%. £
mit Dritten tber

diese Informationen
gesprochen
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66%
persénlich Kontakt

mit Anbietern
aufgenommen

8%
eine
Anbieter-Homepage
besucht

eine/n Fachkongress/
Veranstaltung
besucht

*Letzte 12 Monate,
einmal oder mehrmals gemacht

AKTIVIERUNG VON JUNGEREN
AUFGRUND VON INFORMATIONEN IN
FACHMEDIEN HABEN...

Mit Anderen, bspw. Kollegen, tiber
diese Informationen gesprochen

Auf der Homepage des Anbieters
weitere Informationen eingeholt

Persénlichen Kontakt mit
Anbietern aufgenommen
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Sich Prospektmaterial 49
schicken lassen

Anbieter auf einer Messe besucht
37

Einen Fachkongress oder
eine Veranstaltung besucht 45
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P
3

Angaben in %
letzte 12 Monate, einmal oder mehrmals
Entscheider M bis 39 Jahre
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Professionelle

e s - investieren
pro Monat einen

Arbeitstag in
die Lektiire von
Fachzeitschriften

LESEDAUER FACHZEITSCHRIFTEN (PRINT)
@-LESEDAUER PRO WOCHE

Fachzeitschriften werden griind-
lich gelesen und ihnen wird im
@ Arbeitsalltag viel Zeit eingerdumt:
Im Schnitt wenden Professionelle
Entscheider pro Woche zwei

unter 30 Minuten bis 1 Stunde bis 2 Stunden den fiir ihre Lektii £ f
30 Minuten unter 1 Stunde unter 2 Stunden und mehr Stunden fur ihre Lektire auf, au
den Monat hochgerechnet ist das
Der Durchschnitt liegt bei 125 Minuten ein kompletter Arbeitstag. Diese

= fast 2 Stunden Fachzeitschriftenlektiire pro Woche

= 8 Stunden Fachzeitschriftenlektiire pro Monat Leseintensitat belegt einmal

mehr die Relevanz gedruckter
Fachzeitschriften im beruflichen
Alltag.

NUTZUNG VON B2B-INFORMATIONSQUELLEN
NACH ALTER (PROFESSIONELLE ENTSCHEIDER)

Fachmedien Print+Digital
5

gesamt (netto) 9

Fachzeitschriften (Print)

82
Digitale* Angebote
von Fachmedien 77
... aller Digitale* Angebote

von Unternehmen 75

Entscheider
Veranstaltungen (Kongresse/
unter 40 ]ahren Tagungen/Seminare) 69
nutzen Fachmedien

AuBendienst-/Vertreterbesuche

62
Eine oder mehrere Fachmessen m
Jiingere Professionelle Entschei- im In-/Ausland 42
der nutzen B2B-Informations- L )
Persénlich adressierte m
quellen etwas intensiver als ihre Direktwerbung (per Post) 62
ilteren Kollegen. Auler bei dem Kundenzeitschriften von m

Besuch von Fachmessen und Unternehmen 51

der Nutzung von Direktwerbung
*Websites, Social Media, Newsletter, Apps Angaben in %

mind. gelegentliche Nutzung letzte 12 Mon.
vorne. Il alle Entscheider bis 39 Jahre

liegen sie im direkten Vergleich
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WICHTIGKEIT VON INFORMATIONSQUELLEN

FUR KONTINUIERLICHE INFORMATIONEN UBER

PRODUKTE UND ANBIETER

Fachmedien Print+Digital
gesamt (netto)

Fachzeitschriften (Print)

Digitale* Angebote
von Fachmedien

Digitale* Angebote
von Unternehmen

Veranstaltungen
AuBendienst

Fachmessen

Direktwerbung (per Post) 13

Kundenzeitschriften
von Unternehmen

15

*Websites, Social Media, Newsletter, Apps

Fachmedien

... versetzen

B2B-Entschei-
der in die Lage, die
richtige Kaufentschei-
dung zu treffen

Digitale Angebote von Herstellern
und Fachmessen werden wichtiger,
wenn konkrete Investitions- oder
Beschaffungsentscheidungen anste-
hen. Gleichwohl nehmen Fachme-
dien in dieser Phase eine fiihrende
Position als Informationsquelle ein.
Im Zusammenspiel mit den anderen
B2B-Medien ermdglichen sie Pro-
fessionellen Entscheidern die rich-
tige Kaufentscheidung zu treffen.

58

40

36

44

32

46

Angaben in %
Top2 von 6er-Skala
(1=sehr wichtig, 6=tiberhaupt nicht wichtig)
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... der B2B-
Entscheider

sehen Fachmedien als
wichtigste Informations-
quelle fiir Produkte

und Anbieter im Kauf-
prozess

Fachzeitschriften haben weiterhin
die Nase vorn, wenn es gilt tiber
Produkte und Anbieter konti-
nuierlich auf dem Laufenden zu
bleiben. Generell bleiben Fach-
medien hier die wichtigste Info-
quelle, gefolgt von Fachmessen
und Veranstaltungen. Digitale
Angebote von Herstellern sind in
dieser Phase des Entscheidungs-
prozesses nachrangig.

RELEVANZ VON INFORMATIONSQUELLEN
BEI GROSSEREN INVESTITIONSENTSCHEIDUNGEN

Fachmedien Print+Digital
gesamt (netto)

Fachzeitschriften (Print)

Digitale* Angebote
von Fachmedien

Digitale* Angebote
von Unternehmen

Veranstaltungen
AuBendienst

Fachmessen

Direktwerbung (per Post)

Kundenzeitschriften
von Unternehmen

*Websites, Social Media, Newsletter, Apps

41

32

35

27

37

44

15

19

Angaben in %
Top2 von 6er-Skala
(1=sehr wichtig, 6=iiberhaupt nicht wichtig)
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IMAGEFAKTOREN

DER B2B-MEDIEN

Fachmedien
Print+Digital gesamt (netto)

Fachzeitschriften (Print)

Digitale* Angebote
von Fachmedien

Digitale* Angebote
von Unternehmen

Veranstaltungen
AuBendienst

Fachmessen

Direktwerbung (Post)

Kundenzeitschriften
von Unternehmen

*Websites, Social Media, Newsletter, Apps

Fachmedien
Print+Digital gesamt (netto)

Fachzeitschriften (Print)

Digitale* Angebote
von Fachmedien

Digitale* Angebote
von Unternehmen

Veranstaltungen
AuBendienst
Fachmessen

Direktwerbung (Post)

Kundenzeitschriften
von Unternehmen

*Websites, Social Media, Newsletter, Apps

1: Gibt Impulse fiir
Kaufentscheidungen

39
31
24
36
37
51

16
15

Angaben in %
Top2 von 6er-Skala

Bedurfnisse

... Professioneller
Entscheider werden
perfekt erfiillt

2: Zeigt Neuheiten,
Trends und Marktent-
wicklungen auf

Sie sind glaubwiirdig, serits,
schaffen Markttransparenz,
stdrken die Fachkompetenz und
geben wertvolle Impulse im
Kaufprozess. Kurz: Fachmedien

(1=sehr wichtig, 6=iiberhaupt nicht wichtig)

3: Ist glaubwiirdig, liefert
neutrale und seridse

Informationen
56
34
21
45
31
58
12
15
Angaben in %

Top2 von 6er-Skala

64
leisten in Informations- und Kauf-
ol entscheidungsprozessen Unent-
el behrliches fur die mediarelevante
56 B2B-Zielgruppe - und werden
43 von ihr dafiir sehr geschitzt.
n
27
37
4: Schafft Markttrans- 5: Stirkt die eigene

parenz Fachkompetenz

L. 3]

54 62
37 37
23 26
by 60
25 33
56 60
15 I
16 19

(1=sehr wichtig, 6=iiberhaupt nicht wichtig)



NUTZUNGSHAUFIGKEIT VON FACHMEDIEN
IM VERGLEICH ZU VOR ZWEI JAHREN
(PRINT UND DIGITALE ANGEBOTE)

weniger

1M%

genauso viel

56 %

FACHMEDIEN-NUTZUNG NACH KANAL
PRINT UND DIGITALE ANGEBOTE

©

67%

nur Fachmedien nur
Fachzeitschriften (Print und Digital) Fachmedien
Print g Digital

Sie wollen mehr erfahren? Die ausfiihrlichen Studienergebnisse gibt es
im ,,Digitalen Paket". Dieses enthilt den Berichtsband mit Tabellen und
Dokumentation im PDF-Format sowie einen ausfiihrlichen Chartsatz im
Powerpoint-Format. Es ist bei der Frankfurter Geschiftsstelle zu beziehen
(Preis: 595 Euro netto) und fiir Mitglieder der Deutschen Fachpresse

kostenlos. Kontakt: Deutsche Fachpresse, Braubachstral3e 16, 60311 Frankfurt

am Main, Telefon: 069/1306397, E-Mail: seiring@deutsche-fachpresse.de,
www.deutsche-fachpresse.de
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... hutzen

Fachmedien heute
genauso viel oder mehr
als vor zwei Jahren

56 Prozent der Professionellen
Entscheider nutzen Fachmedien
genauso haufig wie vor zwei
Jahren, weitere 33 Prozent greifen
sogar hiufiger zu als damals.
Dies zeigt die unverminderte
Bedeutung der Fachmedien fur
die B2B-Kernzielgruppe. Zwei
Drittel der Professionellen
Entscheider nutzen dabei ihre
Fachmedien sowohl in gedruck-
ter wie auch digitaler Form.
Beide Kanile sind gleicherma-
Ben beliebt. Lediglich insgesamt
ein Drittel nutzt Fachmedien
ausschlieBlich als Print- oder
Digitalmedium, wobei die reinen
Fachzeitschriften-Leser leicht
Uiberwiegen.

Studie dir Destichen Fochpresse
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WERBUNG IN FACHMEDIEN WERBUNG IN FACHMEDIEN
IST NUTZLICHER BESTANDTEIL STARKT POSITIV DAS IMAGE

... befinden
Werbung in
Fachmedien als niitzlich 19%

stimmen eher

21%
stimmen eher
nicht zu (4-6)

nicht zu (4-6)
Fachmedien sind perfekte Wer-

betriger, sie informieren und

aktivieren dariiber hinaus zum

konkreten Handeln in Richtung 79 % 81 %

Anbieter. Und: Werbung ist fur

stimmen zu (1-3) stimmen zu (1-3)
mehr die meisten Professio-
nellen Entscheider ein nitzlicher
Bestandteil in Fachmedien,
der zugleich das Image der
b C| U h C| Angaben in %, 6er-Skala, 1= stimme voll und ganz zu, Angaben in %, 6er-Skala, 1= stimme voll und ganz zu,
werbenden Unternehmen un 6= stimme iiberhaupt nicht zu 6 = stimme uiberhaupt nicht zu

ihrer Produkte starkt.

IMPRESSUM DIE QUANTITATIVE BASIS
Herausgeber DIE ERMITTLUNG DER PROFESSIONELLEN ENTSCHEIDER

Verein Deutsche Fachpresse
Bernd Adam, Geschiftsfiihrer
Frankfurt am Main
seiring@deutsche-fachpresse.de

Seutschefach P Basis: G bevélkerung
www.deutscne-fachpresse.de 39,9 Mio. Berufstitige (Voll- und Teilzeit)
Verlag 100% Quelle: Mikrozensus 2011/2074

Deutsche Fachpresse Servicegesellschaft

mbH, Frankfurt am Main
davon: 20 % Professionelle Entscheider

Projektbetreuung
Kommission AMF Mediamarketing
der Deutschen Fachpresse

Selbstindige oder Freiberufler sowie Meister/
Poliere als Angestellte sowie Angestellte mit

Fiihrungsaufgaben und Entscheidungsbefugnissen
Durchfiihrung Studie
Czaia Marktforschung
www.czaia-marktforschung.de

bzw. mit selbststindigen, (begrenzt) verantwort-
lichen Tétigkeiten und einem monatlichen

Nettoeinkommen von mindestens 2.300 Euro

Redaktion

Bernd Adam, Deutsche

Fachpresse davon: 7% Top-Entscheider

Texte Inhaber, Mit-Inhaber oder leitende Mitarbeiter

Susanne Broos, mit Entscheidungskompetenz bezuiglich

www.redaktionsbuero-broos.de endgiiltiger Einkaufsentscheidungen oder

Gestaltung Budgetfreigaben fir ein jahrliches Ausgabe-
Darstellung schematisch. Fallzahl: 607 telefonische Interviews (netto), volumen ab 50.000 Euro

davon 304 Interviews in 2014 und 303 Interviews in 2015.

Erhebungszeitraume: August/September 2014 & 2015.

So eden - Visuelle Kommunikation,
Frankfurt, www.so-eden.de
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